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Kiiresel Uriinlerin Yerel Reklamlarinda Erkegin Temsili

Pmar BASMACI?
Oz Arastirma Makalesi

Insanlhik tarihinin &nemli noktalarindan biri olan sanayi devrimi beraberinde kiiresellesme
kavramini getirmistir. Birgok sey kiiresellesme siirecine dahil olurken, tiiketim kiiltiirii de bunlardan
biri olmustur. Tiketim kiiltiiriiniin 6nemli unsurlarindan biri olan reklamlar ile bu durum
desteklenmistir. Bireylere tiikketme arzusu veren reklamlar ile sadece tiikketim degil, belli ideolojiler
de ortaya konmaktadir. Ciinkii reklamlar bireyleri yonlendirmenin en etkili yollarindan biridir. Bu
baglamda reklamlardaki erkegin temsilinin, reklamin yapildig: tilkenin kadin ve erkege olan bakis
acist ile ilgili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Temizlik {iriinii reklamlarinin ele alindig1 calismada,
orneklem olarak kiiresel pazarda olan Cillit Bang, Scotch Brite ve Mr. Muscle iiriinleri se¢ilmigtir.
Caligmanin amaci, ayni triiniin farkli iilkelerde gekilen reklamlarindaki erkek temsillerini ortaya
koymaktir. Toplam 9 reklamin analiz edildigi ¢alismada sdylem ve gostergebilim yontemleri
kullanilmigtir. Elde edilen bulgular reklamlardaki erkek temsili konusunda, farkl: iilkelerde ¢ekilen
reklamlar arasinda bir fark olmadig1 ve yasanilan ataerkil diizen igerisinde iilke degigse de kadina
ve erkege olan bakis agisinin ayni kaldigidir.

Anahtar Kelimeler: Sanayi Devrimi, Kiiresellesme, Temsil, Reklam.
Representation of Man in Local Advertisements of Global Products
Abstract Research Paper

Industrial revolution which is one of the important points of human history has brought with it the
concept of globalization. While many things are involved in the globalization process, consumer
culture has become one of them. This was supported by advertisements, which is one of the
important elements of consumption culture. With the ads that give people the desire to consume,
not only consumption but also certain ideologies are revealed. Because advertising has become one
of the most effective ways of directing individuals. In this context, it is possible to say that the
representation of the man in the advertisements is related to the point of view of the country where
the advertisement is made, the woman and man. In the study, where cleaning product
advertisements were discussed, Cillit Bang, Scotch Brite and Mr. Muscle products which are in
global market as samples were selected. The aim of the study is to reveal male representations of
the same product in different countries. A total of 9 advertisements were analyzed and discourse
and semiotics were used in the study. The findings show that there is no difference in the
representation of the man and woman and in the domestic roles of the man and woman.
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Giris

Insanlik tarihinin énemli déniim noktalarindan birini olusturan sanayi devrimi
bircok yeniligi ve degisimi beraberinde getirmistir. Bu yeniliklerin igerisinde
teknoloji dnemli bir yere sahiptir. Gelisen teknoloji ile birlikte makineler icat edilmis
ve elektronik devrim teknolojisi olarak adlandirilan bir déneme gegis yapilmustir.
Sanayilesme sadece makinelesme ile sinirh kalmamis, modernlesme ve kiiresellesme
kavramlarin1 da ortaya ¢ikarmistir. Boylece so6z konusu degisim ve doniisiimler
diinya capinda bir etkiye sahip olmaya baslamistir. Diinyanin kiiresellesmesi,
sermayenin ve enformasyonun da kiiresellesmesine neden olmustur. Teknolojinin de
katkilariyla tiiketim kiiltiirti, kiiresel ¢apta bir anlam kazanirken, iiriinler de yine
kiiresel 6l¢ekte pazarlanmaya baslamistir. S6z konusu kiiresel iiriinlerin pazarlanmasi
noktasinda reklamlar 6nemli bir yere sahiptir. Clinkii satis odakli olan ve bireylerin
siirekli maruz kaldiklar1 medya organlarinda yaymlanan reklamlar ile Kkitleleri
etkilemek ve yonlendirmek miimkiin olabilmektedir. Bu baglamda iirlinlerin yerel ve
kiiresel olgekte pazarlanmasinda onemli bir yere sahip olan reklam kavramina
gecmeden Once sanayi devrimi ve kiiresellesme kavramlarindan kisaca bahsetmek
calisma acisindan faydali olacaktir.

Kapitalizmin ileri asamas1 olan Sanayi Devrimi ile bilimsel ve teknolojik
yenilikler de hiz kazanmustir. 19. yiizyildaki teknolojik icatlar, demiryolunun
Avrupa’ya barig1 getirecegi ve buhar giiciiniin kol giicliinii tamamen ortadan
kaldiracag: gibi iyimser bakis agisim1 beraberinde getirmistir. Ancak bu beklentiler
gergeklesmemis, Avrupa 20. yiizyilda iki diinya savasina taniklik etmis, buhar giicii
kol giiciinii ortadan kaldirmak yerine, erkeklerin yani sira kadin ve ¢ocuklar1 da
fabrikalarda calistirarak, kapitalizme hizmet etmelerine neden olmustur (Sener, 2006:
4-5). Toftler, toplum i¢in 6nemli olan ve toplumun yapisini degistiren iki uygarlik
asamasina; tarim toplumu ve sanayi toplumuna artik {igiinciisiiniin de eklendiginin
altim1 ¢izmektedir ve bu da sanayi sonrasi toplumdur. Ayrica bunlar Birinci Dalga,
Ikinci Dalga ve Ugiincii Dalga olarak adlandirmaktadir (Toffler, 2008: 20-21). Sanayi
sonrasi toplumla birlikte enformasyon toplum kurami ortaya ¢ikmistir. Bu durum
yeni bir sathaya girildigi anlamina gelmektedir. S6z konusu asamada artik sanayi
olgusunun yerini enformasyon olgusu almistir. Bu kuramda teknolojinin éneminin
alt1 cizilmektedir. Bu gelismeler elektronik teknolojisini ortaya g¢ikarmis, hatta
elektronik devrim enformasyon teknolojisine gecisi saglamistir (San ve Hira, 2003:
5). Bu baglamda s6z konusu sanayi sonrasi toplumun 6zelliklerinden de bahsetmek
gerekmektedir: Mal ve esya yerine hizmet iiretimi agirlik kazanmis, sanayide bilginin
Onemi artmus, el is¢iligi karsisinda teknik is¢ilik gelismis, miilkiyetin sahip oldugu
onemin yerini teorik bilgi almis ve teknolojik gelismeleri 6ngoérerek onlara ayak
uydurabilme kabiliyeti 6n plana ¢ikmigtir (Marshall, 2005: 638). Bunlara ek olarak,
yiiksek teknoloji gerektiren mikro elektronik sektorii one ¢ikarken demir, ¢elik gibi
yiiksek enerji tiiketimine yol acan sanayiler geri plana diismiistiir. Bu durum, daha az
enerjiyle daha fazla deger iiretebilmek anlamina da gelmektedir. Ayrica hizmet
sektoril, tarim ve sanayi sektorleri karsisinda 6ne ¢ikmis ve beyaz yakali ig gorenlerin
sayist mavi yakali is gorenleri agsmistir (San ve Hira, 2003: 6). Teknolojide
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gergeklesen bu gelismeler, yasam tarzlarini etkilemis ve gergek sosyallesmeler, yerini
sanal sosyallesmelere birakmigtir (Marshall, 2005: 657). 20. yiizyilin ortalarindan
itibaren sanayilesme, kentlesme ve modernlesmenin hizli bir sekilde ilerlemesi ve
buna kiiresellesmenin de eklenmesiyle ortaya ¢ikan degisimler sadece bulunduklari
iilkede degil, ayn1 zamanda sinir 6tesine de etki etmistir. Bu da toplumsal olanin ve
toplumsal aktdrlerin konumu ve roliiniin yeniden tartigilmasini gerekli kilmistir
(Demiroglu, 2014: 134). Kiiresellesme diinyaya farkli bir boyut kazandirmis, sadece
sermaye, ekonomi ve teknoloji degil, ayn1 zamanda iletisim ve tiikketim kiiltiirii de
kiiresellesmistir. Bu perspektifle, kiiresellesme kavramima da deginmek calisma
acgisindan 6nemlidir.

Kiiresellesme tiizerinde ¢ok tartisilan ve farkli anlamlar yiiklenen bir
kavramdir. Tutar’in (2000: 18) ifadesiyle kisaca sOyle tanimlamak miimkiindiir:
“Diinyanin tek bir mekén olarak algilanabilecek 6l¢iide sikisip kii¢lilmesi anlamina
gelen bir siirectir”. Wood (2003: 239) kiiresellesmeyi, ge¢mis donemin aksine
herhangi bir emperyalist giic yogunlagsmas1 olmaksizin diinya ¢apinda isleyen yeni
bir kapitalizm formu olarak tanimlamaktadir. Tanimlamalarin ortak noktasi,
ekonomik ve teknolojik temelli oluslari, finans, ticaret, teknoloji ve Ozellikle de
kiiltiirtin kiiresel yayilimina isaret etmeleridir. Buna gore, smirlar ve egemenlik
bolgeleri cokmekte ve yerini bir agla birbirine bagl fakat hala farkliliklarini koruyan
diinya ¢apinda bir kiiltiir ve ekonomiye birakmaktadir (Martin, 2008: 10). Bu
tanimlamalara yani sira Harvey (2008: 83-85), kiiresellesme kavramini ortaya
¢ikaran dort doniisiim iizerinde durmaktadir. Bunlar; 1970’lerden itibaren baglayan
finans sektoriinde kontrollerin kaldirilmasi, kapitalizmin yayilma hizi ve orani,
medya ve iletisim araglarinda yasanan doniisiim ve metalar ile insanlar1 bir yerden
bir yere tasima maliyetindeki disiistiir. Kiiresellesme konusunda en Onemli
kuramcilardan biri olan McLuhan ise kiiresellesmeye yeni bir kavram getirmis ve
“kiiresel koy” tanimlamasini, 1962’de yazdigi bir metin ile ilk kez kullanan kisi
olmustur (Aktel, 2001: 195). McLuhan’1n bununla kastettigi, kitle iletisim araglar1 ile
zaman ve mekan smirinin agilarak, diinyada olup bitenlerin aninda 6grenilebilme
imkanidir. McLuhan ayrica, elektronik kiiltlirlin s6zlii kiiltiire bir geri doniis
oldugunu séylemektedir (Sener, 2006: 12).

Kiiresellesme kavraminin tarihsel gelisimi 1500°1ii yillara dayandirilmakta ve
bugiine kadar olan siireg ii¢ evrede ele alinmaktadir (Oran, 2000: 9). 1500°Lii yillarda
baslayan birinci kiiresellesme dalgast ve onu takip eden ikinci ve bugiin siire gelen
ticlincii kiiresellesme dalgasi olarak evrelere ayrilan kiiresellesme ile Bati, kendi
diislince sistemini de diinyanin diger bdlgelerine ihrag ederek “geri kalmis” diinyaya
oryantalist bir bakig a¢is1 dayatmistir (Koray, 2009: 139). Kiiresellesme ile birlikte
artik diinyanin herhangi bir yerinde yasanan bir olay1 yalnizca o yerin yerel
kosullariyla ¢6zebilmek miimkiin degildir (Touraine, 2007: 47). “Kiiresellesmeyle
birlikte, mekanin haritasinin ¢ikarilmasindan, haritalardan mekanin ¢ikarilmasina
gecilmistir” sozleriyle Karaduman (2010: 2891), 6zgiil iiretim tarzi ve yasam
pratiginin kendine 6zgii bir sekilde zamani ve mekani kavramsallastirmasini da
Ozetlemistir. Eagleton (1999: 10) da kiiresellesmeyi kapitalizmin yeni ve
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merkezsizlestirilmis bir agsamasi olarak tanimlamaktadir. Baska bir deyisle, yeni
enformasyon ¢aginin en 6nemli 6zelligi kiiresel sermayedir. S6z konusu sermaye
kapitalizmin tekellegsmesine hizmet etmektedir. Tekellesmenin iletisim alaninda
gerceklesmesi ise tehlikeler icermektedir. Clinkii ister devlet isterse 6zel sermayenin
tekelinde olsun, diisiince ve bilgi diinyasini bi¢imlendiren iletisim ve enformasyon
kaynaklarinin birkag grubun denetiminde olmasi, diinyada olup bitenlere sadece
onlarin goziinden bakmak anlamina gelmektedir (Sener, 2006: 40). “Kiiresel
igboliimil bir zamanlar belli bolgeler arasinda gergeklesen {iriin aligverisi olmakla
smirliyken, bugiin devlet siirlarim1 ve kitalar1 asan bir iiretim faaliyeti haline
gelmistir” diyen Hobsbawn’m (2011: 76) bu s6zleri, diinyay1 tamamen etkisi altina
alan kiiresellesme ve iletisim teknolojilerinin sonucunu 6zetler niteliktedir. Ancak
g6z ard1 edilmemesi gereken bir nokta var ki, diinyanin kiiresellesmesi esit kalitede
insan yasaminin olmasi anlamina gelmemektedir. Kiiresellesme ile birlikte diinya
giderek zenginlesirken, insanlar arasindaki gelir dagilimindaki esitsizlik de giderek
derinlesmektedir (Ayyildiz, 2009: 30).

Neo-liberal ideolojiden yana olanlar kiiresellesmeyi kaginilmaz bir olgu olarak
gormekte iken, kiiresellesmeyi destekleyenlerin aksine, bazi kuramcilar ise bu
siirecin Ozglirliik alanimi daralttigini, hayatta ve saglikli kalmayr tehdit ettigini,
igsizligi ve yoksullugu arttirdigini, ifade 6zgiirliigiinii ve siyasal haklarin kullanimini
azaltigm savunmaktadirlar (Koray, 2007: 459; Dikkaya ve Deniz, 2006: 164).
Kiiresellesmenin sonuglarindan bahsetmek gerekirse, bu sonuglari sadece ekonomi
ve ticaretle smirli tutmak miimkiin degildir. Kiiresellesme, tiiketim kiiltiiriiniin
dolagimini, iletisim teknolojilerinin sagladig1 kiiltiirel karsilagmalar1 ve birbirine
gecislerin kolaylasmasini da beraberinde getirmistir ve yalnizca refah devleti
anlayismi benimsememis iilkeleri degil, ayn1 zamanda bu anlayig1 benimsemis
iilkeleri de olumsuz etkilemistir. Boylece sosyal diglanma Onlenemez bir boyuta
gelmistir (Ayyildiz, 2009: 29; Koray, 2010: 7). 1990’1 yillardan itibaren serbest
ticaretin Oniindeki engellerin kaldirilmast ve ulus-agir1 sermayenin esnekligini
saglayacak diizenlemelerin gerceklestirilmesi ile birlikte, kiiresellesmenin sonuglari
daha da goriiniir hale gelmistir (Atvur, 2012: 123). Carr ve Chen (2004: 18) durumu
sOyle dzetlemektedir: Thracata dayali ekonomi politikalarmin kiiresel ekonomi igin
calisan is¢i sayisini arttirmasi; yart zamanlhi ve kendi hesabina ¢alisan bireylerin
kiiresellesmenin yarattit olanaklardan yararlanma sanslart diisiik olmasi;
isletmelerin tekellesmesidir. Ozetle, kiiresellesme ile birlikte sermayenin ve bununla
baglantili olarak, tiiketim kiiltiiriiniin de kiiresellesmesinden, ayrica s6z konusu
tiiketim kiiltiirii kavraminda, reklamlarin 6nemli bir yere sahip olmasindan dolay1
kiiresellesme baglaminda reklam kavrami incelemek ¢alisma agisindan 6nemlidir.

1. Kiiresellesme Baglaminda Reklam Kavrami

Sanayi Devrimi ile gegmise ait ekonomik, toplumsal, kiiltiirel yap1 ve yasama
bigimleri kokli bir degisime ugramistir. 19. yiizyilin son c¢eyreginde iireteci
firmalarim dagitimla ilgili sorun yasamalar1 ucuz ve etkili bir yol olan reklam
kavramini ortaya ¢ikarmistir. Reklamin 6ziinde, ireticilerin iirettikleri {irlin i¢in
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tiiketicilerde talep yaratabilmeleri, kitle {iretimleri i¢in potansiyel miisterilerinin
iriinlerine dikkat etmelerini saglayarak mesajlarini  yapilandirmalar1 olgusu
yatmaktadir (Yavuz, 2013: 220-222). Kiiresellesme kavrami ise, 1980’lerden
glinlimiize ekonomik, teknolojik, sosyal ve Kkiiltiirel yasami en fazla etkileyen
faktorlerden biridir. Pazarlama f{izerindeki etkileri de olduk¢a fazla olan
kiiresellesme, 21. yiizyilin  baslarindan  itibaren pazarlamanin  yeniden
bigimlenmesine neden olmustur (Demirbag Kaplan ve Baltacioglu, 2009°dan akt.
Kiay, 2013: 14). Reklamcilik sektorii de ekonomi, teknoloji, sosyoloji ve iletigimi
bir arada kullanmasindan dolay1 kiiresellesmenin en 6nemli konularindan birini
olusturmaktadir (Giindel, 2010: 142).

Genel olarak reklamn iki islevi bulunmaktadir: ilki kitlesel olarak iiretilen
mallarm pazarlanmasia yardimer olarak tiiketilmesini saglamaktir. Ikinci islevi ise
insanlarin benlik arayisinda, onlara benliklerini sunma, teshir etmek igin mal
tiiketimini 6nermektir (Yavuz, 2013: 225). Bagka bir deyisle, kapitalist bir piyasaya
aracilik eden tiiketim kiiltiirli, en yoksuldan en zengine biitiin kesimlerin tliketme
arzusuna sahip olmalarin1 gerekli kilmakta ve bu arzu siirekli olarak kendisini
hissettirmektedir (Yaniklar, 2010: 26). Bu baglamda reklamcilarin en Onemli
gorevlerinden birinin mal tiikketimi ile modern olmak arasinda bir bagin kurulmasi
oldugu soylenebilir. Reklamcinin amaci, mal tiikketimini arttirmanin yani sira soz
konusu mal tiiketiminin arzularin tatminine ve yeni arzularin yaratilmasina yol
acacak bir sekilde diizenlemektir. Bu diizen bir kez sistemli hale getirildiginde,
tiretim bandimin dongiisii kusursuz bir hale gelmektedir (Yavuz, 2013: 224). Bu
perspektif ile reklamlarin yarattigi ihtiya¢ kavramina deginmek calisma agisindan
yararli olacaktir. Reklamin ana unsurlarindan olan ihtiyag¢ kavrami, Sanayi Devrimi
sonrasinda oncelikle Ingiltere’de, daha sonra da diger bati iilkelerinde iiretimin
kitlesellesmesi ile hem {iretilen mallarm satilabilmesi hem de ihtiyaglarin
farklilagtirilmasi ve yeni ihtiyaglarin yaratilmasi agisindan temel bir ilke ve amag
olarak ortaya ¢ikmustir (Yaniklar, 2010: 27).

Modern kapitalizmin ekonomik sisteminin desteklenmesine hizmet eden ve
tilketme arzusu canli tutan sosyallesme siirecinin islerliginin etkin bir sekilde
saglanarak ihtiyaclarin sinirsiz hale getirilmesinin en 6nemli kosullarindan biri,
Baudrillard’1n ifadesi ile tiiketimi idealist bir uygulamaya doniistiirmektir (Yaniklar,
2010: 29). Buna ek olarak Giindel (2010: 150) reklamlarin artik “kiiresel diisiin, yerel
hareket et” sloganina gore yapilandirildigimi ifade etmektedir. Reklamcilik
diinyasinda siklikla tekrarlanan bu slogan, toplumlar arasindaki kiiltiirel farkliliklar
dikkate alan bir anlayisin tiriiniidiir. Ciinkii her tiir satig eylemi yerel bir eylemdir ve
reklamcilik da arabulucu konumundadir. Bu nedenle reklam kampanyalar1 artik
diinyadaki kiiltiirel ¢esitlilikler dikkate alinarak yapilmaktadir ve kiiresel markalarin
yerellestirilmesi  diisiincesiyle yapilan reklamlar, “glokal reklam” olarak
adlandirilmaktadir. Bu baglamda da kiiresellesmenin etkiledigi 6nemli alanlardan biri
olan kiiltlir kavrami ele alindiginda sunlar séylemek miimkiindiir: Kiiltiir bireylerin
yasaminin her aninda olmakla birlikte yaptiklar1 her seyi de etkilemektedir. Kiiltiir
kavrami ayrica reklamecilik sektoriinde de onemli bir unsurdur. Buna ek olarak
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reklamciligin ekonomik ve kiiltiirel yasama etki eden, yon veren bir sektor oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Ayrica reklam ve kiiltiir kavramlarini iki yonden birbiri ile
iliskilendirmek miimkiindiir: ilk olarak reklamcilik, bir iskolu olarak kiiltiiriin bir
pargasidir. Uretilen reklam panolari, televizyon filmleri, gazete ilanlar1 ve diger
reklam mecralar1 toplumlarin ortak kiiltiiriiniin birer parcasidirlar. Ikinci olarak ise
reklamlarda sunulan mutluluk, zevk duygulan ile aile, sosyal sinif, toplumsal
cinsiyet, cinsellik, etnik ve ulusal kimlikler, din ve 1rk gibi kategoriler kiiltiiriiniin
onemli birer sembolleridir (Giindel, 2010: 144). Reklam kavramima degindikten
sonra, ¢alismanin uygulama kismini daha iyi anlamlandirabilmek adina medyada
erkegin nasil temsil edildigini irdelemek, ¢alismaya saglayacagi yarar bakimindan
onemlidir.

2. Medyada Erkegin Temsili

Medyadaki erkegin temsili ele alindiginda, Oncelikli olarak sunlardan
bahsetmek miimkiindiir: Egemen ideolojinin bazi ortiilii yasaklarinin televizyon ve
haberin yani1 sira Hollywood’un temsillerinden de beslendigini sdyleyen Ryan ve
Kellner (2010: 408); s6z konusu temsil kodlarinin, girisimci kapitalist modelinin
sorgusuzca kabullenilisi ve bireysel 6zgiirliigiin reddedilisi anlamina geldigine iligkin
saglam ve yaygin Onyargiyl besleyen bireyci bir kiiltiiriin hakim oldugunun ifade
etmektedirler. Erdogan’in (2011: 51) ¢calismasinda ise reklamcilik endiistrisinin moda
araciligi ile ortaya koydugu ideal erkek kavrami; metroseksiiel, erkeksi, maceraci,
erotik, eglenceye diiskiin, centilmen, geng profesyonel ve yalmzlig1 seven olmak
iizere sekiz kategoride ele alinmistir. Men’s Health, FHM ve Esquire erkek
dergilerindeki erkeklerin nasil temsil edildigini inceleyen Erdogan (2011: 59-65); bu
dergilerdeki erkeklikleri su sekilde ortaya koymustur: ideal erkek viicut gelistiren
erkektir, sert, basarili, zengin, tliysiiz ve yanik tenlidir; ideal erkek sagligin: koruyan
erkektir, yani spor yapmaya hazir ve formda, ideal oranda esnek, ince ve kaslari ile
kemikleri ¢ok gelismis bir bedene sahip olan, fiziksel ve zihinsel sagligina dnem
veren erkektir; cinsel iliskide basarilidir, yani basar ve statii, sertlik ve egemenlik
gibi pozitif 6zellikler tasiyan, kadinsi ve escinsel olmayan erkektir; saglikli beslenen
erkektir, diyet yapan, ideal kiloya ulagsmay1 hedefleyen, hastalik ve o6liim riskini
azaltan gidalarla beslenen erkektir; moday: takip eder, fiziksel goriiniimii i¢in para
harcar ve stil sahibidir; spor yapar, parasiitle atlama, riizgr sorfi, dagcilik gibi
sporlarla ilgilenen erkeklerdir.

Spor ve medyanin, toplumdaki hegemonik erkekligin siirmesine hizmet eden
iki 6nemli kurum olmasi ayrica dikkat ¢ekicidir (Duncan ve Messner, 1998’den akt.
Hacisoftaoglu ve Koca, 2011: 75). Arastirmalarda, kadin sporcular, sporcu
kimliklerinin ve basarilarinin kadmlik kimliklerinin golgesinde kaldigi, kadin
sporcularin ve sporlarinin 6nemsizlestirildigi ve bununla birlikte, sporda erkek
istlinliigiiniin ve toplumsal cinsiyet esitsizliginin yeniden iiretildigi ortaya ¢ikmistr.
Hacisoftaoglu ve Koca (2011: 75-88) calismalarinda medyanin sdylemini hegemonik
erkeklik anlamlarma gore kurdugunu; spor medyasinda erkeklerin ve eril bir dilin
hakim oldugunu sdylemektedirler. Tiirk (2011: 196-203) de calismasinda erkeklerin
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hem sessiz adam imgesi olarak yani, az konusan, acitya dayanikli, korkmayan ya da
korkusunu saklayan, duygularini gdstermeyen; hem de siiper kahramanlar, meydan
okuyan, cesaretli ve siddetten kaginmayan karakterler olarak temsil edildigi sonucuna
varmistir. Spor ve medyanin yani sira sinemadaki erkeklik temsilleri ele alindiginda
ise Erkili¢’a (2011: 238) gore, Tiirk Sinemasi’nda erkekler ayricalikli; kadinlar ise
ikinci sinif toplumsal rollerdedir. Genellikle erkekler her seye hakim, giiclii ve {istiin
olarak temsil edilirken; bu tanimlamalarin disindaki erkekler geleneksel sinemada
kendisine pek yer bulamamakta ve daha ¢cok bagimsiz ve sanat sinemasinda temsil
edilmektedir. Meral (2011: 308-313) ise erkeklerin temsili ile ilgili ¢aligmasinda
erkekler icin fiziksel giiciin ve hegemonyanin gostergesinin kaslar oldugunu; yani
kasin giic demek oldugunu ve erkeklerin genellikle kasli erkekler olarak temsil
edildigini ortaya koymustur. Ayrica yine hegemonik erkegin temel gdstergesinin
fallus oldugunu; fallusla iktidar-gii¢ arasinda iliski bulundugunu, ¢iinkii fallusun
bereket anlamia geldigini soylemektedir. Bunlara ek olarak erkekler i¢in basaril,
kendini bastan yaratmis, sifirdan baglamis ve zirveye ¢ikmis basarili erkek miti ve
bunu bagarmis erkek temsilleri siklikla kullanilmaktadir.

Medyadaki temsilinin yani sira ¢aligmanin sorunsali olan erkegin reklamlarda
nasil temsil edildigine de kisaca deginmek gerekmektedir. Kiling (2015: 6409-6410),
tiiketilen bir nesne olan bedenin reklamlarda siklikla kullanilarak, ideal beden algist
yaratildigin1 vurgulamakta ve ideal erkek bedenin de reklamlarda kullanildigini,
erkek bedenin gii¢ ve cinsellikle 6zdeslestigini ifade etmektedir. Ayrica reklamlarda
erkeklerin toplumsal yapiy1 diizenleyici ve otoriteryen olarak iki sekilde temsil
edildigi sonucunu ortaya koymaktadir. Reklamlarda yer alan erkek
stereotiplemelerini dokuz kategoriye ayiran Rohlinger (2002: 66-67) ise s6z konusu
kategorileri su sekilde siralamaktadir: Kahraman, doga erkegi, aile babasi, evin
diregi, ¢alisan erkek, tiiketici erkek, kentli erkek, sakin erkek ve erotik erkektir. Pira
ve Elgiin (2004: 536-537) de ideal erkek tiplerinden bahsetmekle birlikte bu tipin
ciplak, kasli ve giiglii oldugunu, ayrica s6z konusu ideal erkek tiplerinin, erkegi giic
ve iktidar sahibi bir konumda tuttugunu eklemektedir.

Kadin bedeninin cinsel olarak betimlenmesi, kadini daha disil yaparken, erkek
bedenin cinsel anlamda betimlenmesi de erkegi daha eril yapmaktadir (Reichert vd:
1999: 15) soylemi, Pira ve Ergiil’'lin (2004: 532-534) caligmasiyla da
desteklenmektedir. Calismalarinda, reklamlarda erkegin finans, banka, haber baslikli
konularda yer almasina karsin, kadinin aligveris, cinsellik ve kigisel bakim
konularinda daha fazla kullanildigini séylemektedirler. S6z konusu reklamlarda
erkek etken iken kadin edilgendir ve kadin ev igi islere sikistirllmaktadir. Ayrica ev
icinde kullanilan temizlik ile deterjan malzemelerinde, erkek onay verendir. Kadmnin
bu iirtinleri kullanmasi ile erkegin ona olan ilgisi, begenisi ve arzusu artmaktadir.
Temizlik {irlinii reklamlarinda kadin agirlikli olarak kullanilmakta, fakat erkek otorite
figiirii olarak sunulmaktadir. Kadinin ev i¢i roliinti, reklam iiriiniinii kullanarak en iyi
sekilde yaptig1 mesaj1 verilmekte ve kadin, 6diiliinii 6piiciik ile almaktadir.

3. Yontem
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Verdigi mesajlarin etkileyiciligi ve iiriin pazarlamanin yani sira yarattigi rol
kaliplar1 agisindan Onemli bir yere sahip olan reklamlarm, tretildikleri {ilkenin
kiltiirtinii  yansitigin1 - sdylemek miimkiindiir. Bu perspektif dogrultusunda
reklamlarda, 6zellikle ev temizligi ile ilgili {irin reklamlarinda erkegin nasil temsil
edildigini ortaya koymak, o iilkenin kadina ve erkeg§e olan bakis agisini
anlamlandirabilmek adina 6nemlidir. Bu yiizden 6zellikle kiiresel pazara sahip olan
temizlik iiriinlerini 6rneklem olarak almak caligma agisindan 6nemli oldugundan,
kiiresel temizlik {iriinii markalar1 olan Cillit Bang, Scotch Brite ve Mr. Muscle
reklamlar1 Orneklem olarak alinmaktadir. Calismada, Tiirkiye’de yayimnlanan
reklamlarin yami sira gesitli tilkelerde yaymlanan reklam filmleri de analiz
edilmektedir. S6z konusu markalar, kiiresel 6l¢ekte pazarlanan temizlik markalar
evreninden rastgele orneklem ile secilmistir. Aymi sekilde drneklem markalarmin
reklam evreninden de incelenen dokuz reklam filmi yine rastgele rnekleme yontemi
ile sec¢ilmistir. Bu ¢aligmanin amaci kiiresel capta kullanilan ev temizligi
markalarmin, ¢esitli iilkelerde yayimnlanan reklamlarinda nasil bir erkek temsilinin
yapildigini ortaya koymaktir. Bu tiirdeki reklamlarda, erkeklerin farkli temsillerinin
olup olmadigmin analiz edilmesi de ¢aligmanin ana sorunsalidir. Ancak erkegin
reklamlardaki temsilini daha iyi anlamlandirabilmek adina, erkegin temsilini, yine
s0z konusu reklamlardaki kadinin temsili ile birlikte ele almak c¢alisma agisindan
daha faydali olacaktir. S6z konusu uygulamada sGylem analizi ile gostergebilim
yontemleri kullanilmaktadir. Bu baglamda sdylem analizi ve gostergebilim
yontemlerinden bahsetmek gerekmektedir.

Gostergebilim yazili, gorsel ve sozlii nitelikteki farkli metinleri ¢oziimlemek
lizere bagvurulan yontemsel yaklasimlardan biridir (Altinbiikken, 2014: 240). Bu
yaklagima Pierce ve Saussure’nin diisiinceleri kaynaklik etmistir ve baslica
temsilcileri Roland Barthes, Umberto Eco, Algirdas Julien Greimas, Julia Kristeva
ve Christian Metz’dir (Cam, 2015: 287). Gostergebilimde, gosteren ve gosterilen
gostergeye isaret etmektedir. Bunu su Ornekle agiklamak miimkiindiir: Araba
gostergesinin yaziligi, yani onu olusturan harfler gdsteren, zihnimizde olusan araba
imgesi gosterilendir (Cicek, 2014: 212). Gosterge konusunda bahsedilmesi gereken
seylerden biri de dzellikle gorsel gosterge icerisinde anlamlandirilan diiz anlam ve
yan anlamdir. Diiz anlam metinin birinci anlamu iken; yan anlam ise gizli olan,
bilingaltina gonderilen ikinci anlamidir (Atabek, 2007a: 71). Gostergebilim
konusunda egretileme ve diizdegismece de 6nemli kavramlardir. Egretileme, metafor
olarak da adlandirilan bir seyin bir seye benzetilmesidir. Diizdegigsmece ise metonimi
olarak da adlandirilan par¢anin biitiine génderme yapmasidir (Devran, 2010: 44-50).
Ayrica yine gostergebilim igerisinde mit, simge, ikon ve belirti kavramlart da 6nemli
kavramlardandir (Cicek, 2014: 222-224). Gostergebilim igerisinde gorsel gosterge de
ise yiizeysel yap1 ve derin yap1 olmak flizere iki tiir bulunmaktadir. Yiizeysel yap1
yogrumsal/plastik gdsterge ve goriintiisel/betisel gosterge olarak ikiye ayrilmaktadir.
Plastik gostergelerde renk, sekiller, doku, kompozisyon, bakis agisi, g¢erceve ve
cergeveleme Onemli iken; betisel gdstergede nesne ile benzerlik tagimasi dnemlidir.
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Derin yapida da kavramlar ve olgular 6nem arz etmektedir (Inceoglu ve Comak,
2009: 293-302; Altinbiiken, 2014: 240-242).

Soylem ¢oziimlemesi i¢inse sunlart sdylemek miimkiindiir: 1970’lerden sonra
soylem c¢oziimlemesi, elestirel sdylem c¢oziimlemesi haliyle, ozellikle Avrupa
akademik ¢evrelerinde yayginlasan bir yaklagim olmustur ve pozitivist olmayan bir
yaklagimdir. Bu baglamda s6ylem analizinin ger¢ege degil, anlama dayali bir sonucu
amagladigini s6ylemek miimkiindiir (Nixon ve Pover, 2007°den akt. Atabek, 2007b:
152). Disiplinlerarasi yaklasimlar ile gelisen ve ideoloji yiiklii oldugu iddia edilen
dilsel yapilar, dilbilimsel yontemlerden yararlanarak sistemli bir sekilde agiklamay1
amaglayan caligmalar elestirel sdylem c¢oOziimlemesi olarak adlandirilmaktadir.
Elestirel sdylem ¢oOziimlemesi bakmak ve gormek arasindaki farkin
yontemlestirilmesidir (Biiyiikkantarcioglu, 2012: 166-167). Ayrica, sdylem analizi
biitiin sdylem bi¢imlerinin analiz edilmesi anlamina gelmektedir ve temel ilke insanin
sosyal algilamasini dille agiga ¢ikarmasi, tavir, davranis ve tutumlarini gostermesinde
dilin analizine tabi tutulmasidir (Giilliioglu, 2012: 236). Antaki ve arkadaslarindan
aktarlldign {izere ise sOylem c¢oziimlemesine dair ortaya konulanlar sunlardir:
Yalnizca 6zetleme yapilmamali, taraf tutulmamali, agir1 alintilama ya da cimbizlama
olmamali, dongiisel kanitlama yapilamamali, sdylem g¢ozlimlemesinin &rneklemi
gegersiz bir sekilde genellenmemeli, ayrint1 saptayarak ve tek sesli okuma yaparak
sOylem ¢ozlimlemesi yapilamamali, konu baglamdan koparilamamali ve de bir soru
olmalidir (Atabek, 2007b: 156-158).

Séylem analizinde ana amacin, anlamlandirma ve yorumlama oldugunu ifade
eden Giillioglu (2012: 233), genis halk kitlelerini etkisi altina alan kitle iletisim
araglar1 ile verilen mesajlart anlamak i¢in anlambilimsel, s6z dizinsel ve
gostergebilimsel yazili, sozlii ve goriintiilii mesaj lizerinden ¢oziimlemenin 6nemli
oldugunun altin1 ¢izmektedir. S6ylem ¢6ziimlemesi ¢aligmalarinda 6nemli yer tutan
konulardan biri de, sdylem araciligi ile temsil edilen olgularin belirlenmesi ve
aciklanmasidir (Biiyiikkantarcioglu, 2012: 164). Son olarak da sdylem ¢ézliimlemesi,
iletisim ve etkilesimdeki sosyal sorunlarin gosterilmesinin yani sira giinliik olarak
kanitlanmasinda da giiglii ve kesin yollar saglamaktadir. Esitsizlik, sinif farkliliklari,
cinsiyetgilik, wrkeilik, giic, egemenlik gibi konular konusma ve metinden daha
fazlasin1 icermektedir. SoOylem c¢oOziimlemesi de bu konularin ideolojik
formiilasyonlarinda, iletigimsel yeniden tiretilmelerinde, politik ve sosyal karar alma
stireclerinde ve bazi konularin temsili ile kurumsal olarak yonetilmesinde 6nem arz
etmektedir (Ozer, 2015:209).

4. Bulgular ve Yorumlar
4.1. Cillit Bang Reklamlari

Ingiliz Reckitt Benckiser’in temizlik iiriinii markasi olan Cillit Bang’in farkl
iilkelerdeki reklamlarinda erkegin temsilini su sekilde gerceklesmektedir:

Reklam 1: Tiirkiye’de gekilen bir reklam olan Cillit Bang aktif kopiik tiriintin
tanittminda bir kadin, bir erkek ve bir de erkek ¢ocuk yer almaktadir. Kir ve pas
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icindeki bir banyoyu ovalayarak {i¢ii birlikte temizlemeye ¢alismaktadir. Ancak artik
buna bir dur denilmesi gerektigini sdyleyen reklam, Cillit Bang aktif kopiik tiriiniinii
onermektedir. Bu iiriinle birlikte her yer tertemiz olmakta ve kadin bu isi tek basina
yapmaktadir. Reklamdaki erkekler ise banyonun kapisindan saskinlikla ve
mutlulukla bakmaktadir. Kadin da onlara bakarak giilimsemektedir. Reklamin
analizinde ise ortaya sunlar ¢ikmaktadir: Sadece kadin igin “zor” ve kadmin
“giicliniin yetmedigi” temizlikte erkekler ona yardimci olmaktadir. Bagka bir deyisle,
bu reklamdaki erkeklerin reklamin basinda temizlige déahil olmalari, kadin ile isi
paylagmak adina degil, onun bu ise yapmaya “yeterli” olmamasindandir. Temizligin
saglanabilmesi i¢in gilice ihtiya¢ vardir ve bu giigte “evin erkeginde” ve “erkek”
cocukta bulunmaktadir. Ancak erkeklerin giiciiniin yerine gegen Cillit Bang ile artik
erkeklerin temizlige dahil olmas1 gerekmemektedir. Kadin bu iiriinle temizligi tek
basma yapabilmekte ve bu durum da biiyiik bir basar1 anlamma gelmektedir.
Reklamdaki erkek siradan bir erkek olarak sunulmaktadir. Gostergebilim agisindan
ele alindiginda ise reklamin gostergesi temizliktir. Cillit Bang {irliniin banyoyu
temizlemesi diiz anlam iken; erkegin giicii yerine kullanilmasi ise yan anlamdir.
Avyrica, deginildigi tizere erkegin giicli ile Cillit Bang iiriinii arasinda benzetme
yapilmakta ve Cillit Bang, erkek giiciiniin egretilemesi olarak kullanilmaktadir.

Reklam 2: Ingiltere’de gekilen ve diger iilkelerde de yaymlanan reklam bir
araba tamirhanesinde ge¢mektedir. Mesai bittiginde herkes eve giderken iglerinden
birine temizlik bezi uzatilmakta ve yag igindeki tamirhaneyi temizlemesi
istenmektedir. Reklamda tamirhanedeki herkes erkektir ve bu yiizden de temizlik
bezi de bir erkege uzatilmaktadir. Erkek Cillit Bang iriiniinii eline almakta ve
“muhtesem” yag ¢ozme Ozelligini kesfetmektedir. Boylece temizligi eglenceli bir
hale getirmekte ve miizik dinleyip dans ederek temizlik yapmaya baslamaktadir.
Buna ek olarak akrobatik hareketler de sergilemektedir. Esasinda reklamda temizlik
yapilamamakta, sadece dans edilip her yere Cillit Bang sikilmakta ve sonrasinda da
sularin ag¢ilmasi ile yaglar ¢oziilmekte ve her yer piril piril olmaktadir. Ustasi
geldiginde ise saskinliktan elindeki bardagi yere diisiirmektedir. Buradaki erkek
temsili ele alindiginda, temizligi tamirhanede hi¢ kadin bulunmadigindan dolay1 bir
erkek  yapmaktadir. Ancak bahsedildigi {izere ‘“normal” bir temizlik
yapilmamaktadir. Miizik dinleyip dans ederek her yere Cillit Bang sikan adamin,
tepeye yerlestirilmis fiskiyeleri agmasi ile zaten her yer temizlenmektedir. Reklamda
Cillit Bang ile herhangi bir ¢abaya ihtiya¢ olmadig1 vurgusu yapilmaktadir. Buna ek
olarak reklamda temizligi yapan erkek sportif, akrobatik hareketleri yapabilecek
kadar esnek ve karizmatiktir. GOstergebilim agisindan ise reklamin gostergesi yine
temizliktir. Reklam diiz anlamda eglenceli temizlikten bahsederken, yan anlamda ise
tamirhanedeki yaglarin bile caba harcamadan ve erkegin “diizgiin” temizlik
yapmamasina ragmen ¢iktigini soylemektedir.

4.2. Scotch Brite Reklamlari

Amerikan 3M markasinin temizlik iiriinii olan Scotch Brite temizlik {irliniiniin
farkli iilkelerdeki reklamlarinda erkegin temsilini su sekilde ger¢eklesmektedir:
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Reklam 1: Kore’de ¢ekilen bu reklamda bir kadin Scotch Brite iiriinii ile
temizlik yapmaktadir. Elinin ulagsamadig1 her yere Scotch Brite ile ulasan kadin, evin
her yerini ayni iiriin ile kolay ve hizli bir sekilde temizleyebilmektedir. Reklamda
erkek temsili bulunmamakta ve ev i¢i temizlik sadece kadinin goreviymis gibi
gosterilmektedir. Ayrica kadin “yetersizligi” ile her yere ulasamasa da Scotch Brite
ona yardim etmekte ve onun yerine her yere ulagsmaktadir. Gostergebilim agisindan
gosterge yine temizlik olmakla birlikte, reklamin diiz anlami evin temizlenmesi iken;
yan anlami kadinin “yetersizliginin” Scotch Brite iiriinii ile tamamlanmasidir. Ayrica
Scotch Brite {irliniinii bir temizlik iiriinlinden ziyade kadinin “yetersizligine” karsilik,
onu yeterli hale getiren, tamamlayan bir giiciin egretilemesi olarak kullanilmaktadir.

Reklam 2: Reklam Hindistan’da ge¢mektedir ve evin gelini olan Bahu
karakteri lizerinden kurgulanmaktadir. Herkesin yemek yedigi sofrada Bahu servis
yapmaktadir ve muhtemelen evin kizi olan karakter, parlayan tabaga bakarak “yeni
bir kap m1?” diye sormaktadir. Bunun {izerine kaynana “ne?” diye sormakta,
sonrasinda da sirayla evdekiler ve hatta haber sunan spiker ile idam edilmek {izere
olan adam bile doniip bakmakta ve evde simsekler ¢akmaktadir. Kaynana Bahu’ya
“Bahu!” diye bagirmakta ve devam etmektedir: “Paralar agagta m1 biiyiiyor?” Bahu
da giilimseyerek “sihrinin Scotch Brite” oldugunu sdylemektedir. Kaynana bu defa
da “yeni bir tane daha mu1 aldin?” diyerek kizmaktadir. Bahu ise “bu bana ilk
bolimden kaldi” diyerek cevap vermektedir. Reklam, o&zellikle geri kalmis
iilkelerdeki sorunlardan biri olan gelinlere olan tutum iizerinden kurgulanmaktadir.
Evin annesi, diger bir deyisle Bahu karakterinin kaynanasi tiim giicii elinde
bulunduran kisi niteligindedir. Evde, muhtemelen evin babasi olan ve annenin
karsisinda oturan bir erkek ile onun yaninda oturan iki erkek daha bulunmaktadir.
Ancak tli¢ erkek karakteri de pasif konumdadir. Ciinkii bu tarz geri kalmig toplumlar
her ne kadar ataerkil olsa da evin erkek ¢ocuklari evlenip, eve gelin getirdikten ve
evin gelini kaynana “statiisiine” ylikseldikten sonra ev i¢i hakimiyet artik evin
annesine ait olmaktadir. Burada da evin gelini Bahu’dur. Bahu hem tiim aileye hizmet
etmekte hem de yeni bir kap ya da yeni bir temizlik bezi mi aldin diye
azarlanmaktadir. Paranin agagta yetismedigini sdyleyen kaynana, Bahu’nun istedigi
gibi para harcamayacagini ona hatirlatmaktadir. Burada pasif bir erkek temsilinin
yant sira, otoriter ve kontrolcii bir kaynana, kiskang ve Bahu’nun azarlanmasindan
memnun goriimceler ile sabirli, hizmetkar, siirekli giiliimseyen bir gelin tiplemesiyle
l¢ tiir kadin temsili gergeklesmektedir. Gostergebilim agisindan ise reklamin
gostergesi yine temizliktir. Reklam diiz anlamda temizlikten bahsederken, yan
anlamda ise ucuz ve uzun siire dayanan temizlik bezi ile para harcamaya gerek
kalmayacagindan ve boylece azar isitilmeyeceginden bahsetmektedir.

Reklam 3: Bu reklam Tiirkiye’de ¢ekilmis bir reklamdir. Scotch Brite’in {ig
yiizeyini temsil eden kadinin {ige boliinmiis halleri bulunmaktadir ve kadinin {i¢ hali
de bulasik ve leke dolu mutfagi temizlemektedir. Reklamimn sonunda tertemiz bir
mutfakta kadmin {i¢ hali de birbirine bakmaktadir. Igeri giren kocasi da mutfagin
tertemiz olmasina biiyiik bir sagkinlikla bakmaktadir. Kadin da elinde Scotch Brite
ile giiliimsemektedir. “Uglii etki giiglii etki” slogan1 ile reklam bitmektedir. Scotch
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Brite reklami rahat ve kolay bir temizligi vaat etmektedir. Reklamda sadece karisinin
her yeri tertemiz yapmasina sasiran bir erkek temsili gergeklestirilmistir. Kadin ise
elindeki Scotch Brite gibi lige boliinmiistiir ve hatta ii¢ kadinin taktigi her bir 6nliik
bile Scotch Brite siingerin ii¢ rengi olan koyu yesil, agik yesil ve de beyaz renktedir.
Reklamda temizlik ve bulasik yine kadinin gdrevi gibi ele alinmakta ve erkegin
yaptig1 tek sey mutfagin bu kadar kisa siirede tek bagina temizlenmesine sasirmak
olmaktadir. Gostergebilim agisindan gosterge yine temizlik olmakla birlikte,
reklamin diiz anlam1 mutfagin temizlenmesi iken; yan anlami kadinin Scotch Brite
tiriinii ile ii¢ kisinin yapabilecegi isi tek basima yapmasidir. Buna ek olarak kadinin
tic hali esasinda Scotch Brite {irlinliniin siingerindeki ii¢ farkl islevin egretilemesi
olarak kullanilmaktadir.

4.3. Mr. Muscle Reklamlar:

Mr. Muscle, Amerika’daki Johnson&Son Sirketi ait bir temizlik tirtiniidiir. Bu
triiniin ~ farkli  ilkelerdeki reklamlarinda erkegin temsilini su sekilde
gerceklesmektedir:

Reklam 1: Bir Amerikan yapimi olan bu reklamda, reklam kisisi olan adam,
lirliniin ismine yani “Bay Kas”a zit olarak ¢elimsiz ve g6zIiklii biridir. Turuncu beyaz
¢izgili bol bir sort ile beyaz bir atlet ve beyaz uzun ¢oraplar ile sandalet giymektedir.
Reklamdaki erkek, evde pislik ve bocek olmasindan korkan bir temizlik hastasi
olarak temsil edilmektedir. Reklamin sonunda piril piril olmus bir banyo ile “Nefret
ettiginiz isleri sever” yazisi ¢ikmaktadir. Reklamda bir erkek temsili s6z konusudur
ve kadin temsiline rastlanmamaktadir. Ancak erkek temsili ideal erkek olarak
gosterilen kasli, giicli ve yakisikli erkeklerin tam tersi seklinde sunulmaktadir.
Ciinkii reklamdaki erkek hem temizlik yapan, diger bir ifade ile kadinin yerine gecen
yani kadinin “yapmasi gereken bir isi” yapan erkektir hem de Mr. Muscle o kadar
giicliidiir ki onunla temizlik yapilirken herhangi bir giice ihtiya¢ yoktur. Ne kadar
glicsiiz olunsa da Mr. Muscle giicii ile bunu telafi etmektedir. Gostergebilim
acisindan ise gosterge yine bu reklamda da temizliktir. Reklam diiz anlamda
banyonun temizlenmesi iken; yan anlamda ise gii¢siiz bir erkegin ve hatta bir kadinin
bile Mr. Muscle ile kolayca temizlik yapabilmesidir. Ayrica reklamin sonunda
oriimcek gibi yliriiyen erkek ile reklamdaki 6riimeek arasinda benzetme yapilmakta
ve erkek, orlimcegin egretilemesi olarak kullanilmaktadir. Ayrica giigsiiz ve zayif
erkegin kadinin egretilemesi oldugunu da sdylemek miimkiindiir.

Reklam 2: Bu reklam Tiirkiye’de gegmektedir. Genis aile diye tabir edilen bir
aile yasantis1 ya da bir aile toplantisi s6z konusudur. Reklamda biitiin aile otururken
evin kadini, baska bir deyisle “ev islerini yapmaktan sorumlu kisi” mutfakta Mr.
Muscle ile temizlik yapmaktadir. Kadinin esi ise elinde ¢ay ile kadina “hadi birak
temizligi de selfie cekelim” diyerek seslenmektedir. Kadin da “bir saniye” diye cevap
vermektedir. Onlar selfie ¢ekene kadar kadin Mr. Muscle ile mutfagi ve yeri
temizlemektedir. Sonra da kadin selfiedeki yerini almakta ve hatta kocasinin diismek
iizere olan cay bardagini alarak sehpaya koymaktadir. Dig ses de “Mr. Muscle ile
temizlik o kadar pratik, giiclii ve hizlidir ki kimse fark etmeden ¢oktan bitmis olur”
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demektedir. Sonra da herkes saskinlik i¢erinde kalmakta ve kadin da giiliimseyerek
onlara bakmaktadir. Dis ses tekrar araya girerek “Mr. Muscle ile énemli anlar
ka¢gmaz” demektedir. Geleneksel bir Tiirk ailesi resmi ¢izilen reklamda kalabalik bir
aile s6z konusudur. Ancak yine temizlik sadece kadinin gorevi olarak gosterilmekte
ve biitlin aile otururken kadin mutfag: temizlemektedir. Reklamdaki kadinin esi olan
ve normalde temizlikten onunda sorumlu olmas: gereken kisi ise elinde bardak ile
kadmi selfie ¢ekimine davet etmektedir. Kisaca reklamdaki erkek temsili, goriiniis ve
davranis bigimi olarak ataerkil bir yapida gosterilmekte ve temizlik ile ilgilenmeyen
bir erkek temsili gergeklestirilmektedir. Kadin ise yine temizlik yapmak zorunda olan
ve bunun yani sira baska seyleri de kagirmamasi gereken biri olarak temsil
edilmektedir. Gostergebilimsel olarak ise bu reklamda da gdsterge yine temizliktir.
Reklam diiz anlamda evin temizlenmesi iken; yan anlamda ise temizligin tek basia
da yapilsa pratik, hizli ve kolay olmasidir. Ayrica Mr. Muscle, giic ve hizin
egretilemesi olarak kullanilmaktadir.

Reklam 3: Pakistan’da g¢ekilen bu reklamda tuvalet temizleyen bir anne ile
tuvaletin kapisinda tuvaleti gelmis ve kapiya vuran kiigiik bir erkek cocuk yer
almaktadir. Sonra Mr. Muscle gelmekte ve tuvalet temizleyici {irlinii anneye
uzatmaktadir. Mr. Muscle ile tuvalet, anneyi bile sasirtacak derecede
temizlenmektedir. Buradaki Mr. Muscle karakteri “Siiperman” gibi bir karakter
olarak temsil edilmektedir. Uzun boylu, kash ve gii¢lii olan Mr. Muscle kahramani
ucarak gelmekte ve ugarak gitmektedir. Reklamin sonunda da anne ile oglu Mr.
Muscle’1r “Bye Mr. Muscle” diyerek ugurlamaktadir. Bu reklamda da Mr. Muscle
kahramani disinda bir erkek temsiline rastlanmamaktadir. Ciinkii zaten gii¢li Mr.
Muscle ile bir erkegin giiciine gerek kalmadan temizlik yapilabilmektedir ve erkekler
sadece gli¢lerine ihtiya¢ duyuldugunda temizlige dahil olmaktadir ve biiyiik oranda
da hi¢ dahil olmamaktadir. Kadinin ise yine evin temizliginden sorumlu bir temsili
s0z konusudur. Mr. Muscle karakteri de ad1 gibi kasli ve gii¢lii bir kahraman seklinde
temsil edilmektedir. Gostergebilimsel olarak reklamin gostergesi yine temizlik
olmakla birlikte diiz anlam1 tuvaletin temizlenmesi, yan anlami ise kadinin tek bagina
yapamadig1 ve asla yapamayacagi bir temizligin “Bay Kas” isimli bir kahramanin
yardimu ile gerceklestirmesidir. Filmde Mr. Muscle kahramani, “Siiperman” gibi bir
kahramanin ve temizlik iiriiniiniin bir egretilemesi olarak kullanilmaktadir. Ayni
zamanda bu {irlin giliclin ve temizligin de bir egretilemesi konumundadir ve bu giicii
ile birlikte cocugu ve kadini bilyiik bir dertten kurtarmaktadir.

Reklam 4: Tayvan’da g¢ekilen bu reklam filminde ilk olarak Mr. Muscle
kahramanindan kagan mikroplar goériilmektedir. Sonrasinda ise reklamdaki kadin
tuvaletten ¢ikan mikroplar ile fiziksel anlamda savagmaktadir. Elindeki fir¢a ile
tuvaletten ¢ikan mikroplar1 Oldiirmeye c¢alisan kadinin yardimma Mr. Muscle
kahramani yetismektedir. Mr. Muscle ile tiim mikroplar yok olmaktadir ve tuvalet
mis gibi kokmaktadir. Bu reklam filminde de Mr. Muscle kahramani diginda bir erkek
temsiline rastlanmamaktadir. Kadin karakterin temsili ise ne mecazi ne de gergek
anlamda mikroplar ile savagsmaya yetmeyecek sekilde gerceklestirilmistir. Kadinlar
o kadar giigstizdiir ki bir erkegin ya da onun yerine gegen bir seyin yardimi olmadan
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ev temizligi gibi “onlarin alan1 olarak goriilen bir alanda” dahi basarili
olamamaktadirlar. Bu sorunu da giiclii ve yetenekli “Bay Kas” ¢dzmektedir.
Gostergebilimsel olarak reklamin gostergesi temizlik, diiz anlami tuvaletin
temizlenmesi, yan anlami ise fiziksel olarak mikroplar ile basa ¢ikamayan hatta
elindeki fir¢asini bile mikroplara kaptiran kadinin, giiclii bir erkek kahraman olan Mr.
Muscle ile mikroplari yenmesi ve mikroplarin ancak Mr. Muscle gibi giiglii bir
erkekten kagmasidir. Reklam, diger 6érneklerde de oldugu gibi “gii¢siiz” bir kadin
iizerinden kurgulanmakta ve onu ancak bir erkek kahraman ya da onun kadar giiglii
temizlik {irlinii kurtarmaktadir. Reklamda Mr. Muscle kahramani diger reklamda
oldugu gibi temizlik iriiniinlin ve de “Siiperman” gibi bir kahramanin
egretilemesidir. S6z konusu bu temizlik {iriinii de kadin i¢in kurtarici konumda olan
glicilin bir egretilemesidir.

Sonug¢

Tarim, sanayi ve sanayi sonrasi toplum olarak ii¢c doneme ayrilan tarihsel siire¢
icerisinde, sanayi devrimi insanligin doniim noktalarindan biri olarak kabul edilirken,
Ozellikle sanayi sonrasi toplumda teknoloji 6nemli bir yer edinmistir. Yeniligi ve
degisimi beraberinde getiren sanayi devrimi ile teknoloji ve sermaye de
kiiresellesmistir. Kiiresellesme tizerinde c¢ok tartisilan, 6nemli bir konu olmakla
beraber yapilan tanimlamalarda ekonomik ve teknoloji temelli olmasi ile finans,
teknoloji, ticaret kavramlari ortak noktalar1 olusturmaktadir. Kiiresellesme ile
teknoloji ve sermayenin yam sira tiikketim kiiltiirii de kiiresellesmistir. Kiiresellesen
bu tiiketim kiiltliriiyle, tiriinler kiiresel Olgekte pazarlanmaya, baska bir deyisle
reklamlar da kiiresel 6lgekte olmaya baglamistir. Reklamlarin kitleleri etkileme ve
y6nlendirme giicii g6z 6niine alindiginda, kiiresel 61gekte bir etkiye sahip olan reklam
mesajlarinin 6nemli oldugunu, ayrica reklamlarm, tretildikleri iilkelerin yapisini
ortaya koydugunu da sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda 6zellikle kadina atfedilen
ev temizligi ile ilgili reklamlarda erkeklerin nasil temsil edildigini irdelemek,
iilkelerin kadina ve erkege olan bakis acilarini anlamak adina énemlidir.

Orneklem olarak segilen ve kiiresel markalar olan Cillit Bang, Scotch Brite ve
Mr. Muscle reklamlarin Tiirkiye, Ingiltere, Kore, Hindistan, Amerika, Pakistan ve
Tayvan’da c¢ekilen reklamlarmin ele alindigi bu c¢alismada, toplamda 9 reklam
incelenmistir. Sonuglar1 kisaca su sekilde dzetlemek miimkiindiir: Bir Ingiliz markas1
olan Cillit Bang’in Ingiltere’de ¢ekilen reklaminda ideal erkek tiplemesine uygun,
bagka bir deyisle sportif, esnek, dans eden ve akrobatik hareketler yapan, yakigikli
bir erkek temsili bulunmaktadir. Reklamda erkek temizlik yapmakta, fakat bu,
“standart” bir temizlik seklinde gergeklesmemektedir. Cilinkii bdyle bir temizlik
sadece kadinlara ait bir seydir. Bu yiizden reklamdaki erkek, temizligi dans ederek
ve akrobatik hareketler ile gergeklestirmektir. Tiirkiye’de ¢ekilen reklamda ise once
yapilan ailece temizlik yerini, Cillit Bang ile birlikte kadimin tek basma yaptigi
temizlige birakmustir. Ciinkii erkek sadece kadmin “gliciiniin yetmedigi” yerde, bir
gli¢ olarak temizlige dahil olmakta, ama erkegin giiciinii niteleyen Cillit Bang ile
erkegin temizlige dahil olmasi gerekmemektedir. Ayrica bu iki reklamda markalar
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ayni olsa da ortaya konulan kahramanliklar ayni1 degildir. Ciinkii Tiirkiye’de ¢ekilen
reklamda siradan bir kir ve banyo temizlenirken, Ingiltere’de cekilen reklamda yag
icerisindeki bir araba tamirhanesi temizlenmektedir. Bu ylizden bu reklamdaki
kahramanligin, diger reklama gore daha fazla oldugunu sdylemek miimkiindiir ve bu
farkl temsil edilen kahramanlik olgusunda, erkegin ana karakter oldugu reklamdaki
kahramanligin daha yiiksek olmasi ortaya ¢ikan Onemli sonuglardan birini
olusturmaktadir.

Amerikan markasi olan Scotch Brite’in Kore’deki reklaminda bir erkek
temsilinin  olmamas1 ile birlikte kadimin “yetersizligi” Scotch Brite ile
tamamlanmaktadir. Hindistan’da ise erkekler pasif bir sekilde temsil edilirken,
iizerinde baski kurulan gelin temsili lizerinden dayanikli, dolayisiyla da para
harcamaya gerek kalinmayacagi anlatilan bir reklam kurgulanmaktadir. Tiirkiye’de
¢ekilen reklamda ise iige boliinmiis, baska bir ifade ile ii¢ kisilik is yapan kadin ile
sadece yapilan temizlige sasiran bir erkek temsili s6z konusudur. Bu reklamlarda
dikkat ¢eken noktalardan biri de Kore’de ¢ekilen reklamda zaten temiz bir evin
yeniden temizleniyor olmasidir. Bu reklamda, diger reklamlarda oldugu gibi
gostermelik de olsa herhangi bir kir ve pislik bulunmamaktadir. Bu yiizden de bu
reklamda sikintili kadin ve erkek temsillerinin yani sira politik bir tavir oldugunu,
bagka bir ifade ile politikanin evin igerisinde girmis oldugunu séylemek miimkiindiir.

Amerikan markasi olan Mr. Muscle’in Amerika’da ¢ekilen reklaminda ideal
erkek kaliplarmin disinda bir erkek temsili s6z konusudur. Ciinkii bu reklamdaki
erkek, temizlik yapan ve kadinin yerine gegen bir erkektir ve dolayisiyla da “ideal
erkek”ten ¢ok uzaktir. Boyle bir karakterin kullanilmasi ile reklamda giigsiizlerin ve
kadmlarm bile bu firiinle temizlik yapabilecekleri vurgulanmaktadir. Tiirkiye’de
cekilen reklamda ise kalabalik bir aile vardir ve temizlik yapmak sadece evin
annesinin gorevi olarak atfedilmektedir. Bu yiizden de herkes otururken, kadin
temizlik yapmaktadir. Erkekler reklamda olmakla birlikte temizlige higbir sekilde
dahil olmamaktadirlar. Reklamda kullanilan “kimse fark etmeden” slogan1 da ayrica
dikkat ¢ekicidir. Clinkii kadinin sadece temizlik yapmasi yetmemekte, ayrica bunu
kimse fark etmeden hizlica yapmasi da gerekmektedir. Pakistan’da ¢ekilen reklamda
yine kadmin gii¢siizligii, Siiperman gibi olan Mr. Muscle kahramaninin gelmesi ile
coziilmekte, bagka bir deyisgle kadinin “gii¢siizliigii’ne yine bir erkek ve onun yerine
gegen bir iiriin ile ¢are olunmaktadir. Tayvan’daki reklamda ise mikroplar ile savasan
ama mikroplar1 yenemeyen bir kadin s6z konusudur. Ancak yine Mr. Muscle
kahramaninin gelisi ile bu sorun ¢oziilmekte ve erkegin giiclinli temsil eden Mr.
Muscle iiriinii ile mikroplar yenilmektedir.

Bu sonuglara bakildiginda 9 reklamdan 4’tinde erkek temsili s6z konudur,
fakat bunlar temizlige dahil olmamaktadir. 3 reklamda hi¢ erkek temsili
bulunmamaktadir, ancak bu 3 reklamin 2 tanesinde {irliniin siiper kahramani erkektir.
2 reklamda erkekler temizlige dahildir, ama bunlarin bir tanesinde erkek temizlik
yapmaktan ziyade dans etmekte ve eglenmektedir. Digerinde ise ideal erkek
stereotiplemesinden ¢ok uzak bir erkek temsili s6z konusudur. Bu 2 reklamda da
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kadma rastlanmamaktadir. Ciinkii reklamlardan biri tamirhanede, bagka bir deyisle
“erkek alan1” olarak goriilen bir yerde gegmektedir. Digerinde ise giigsiiz ve ¢ok zayif
bir erkek temsilinin oldugu reklamdaki erkek, esasinda erkeklerin degil, kadinlarin
temsili olarak kullanilmaktadir.

Reklamda olan, ancak temizlige dahil olmayan erkeklerin genellikle yapilan
temizlik karsisinda sasirdiklart goriilmektedir. Bagka bir ifade ile erkekler sadece
evin kisa slire igerisinde iyi temizlenmesi karsisinda sagkin olan, fakat temizlik ile
hi¢ bir ilgisi olmayan karakterlerdir. Bu 4 reklamin 3 tanesinin Tiirkiye’de, 1
tanesinin ise Hindistan’da ¢ekildigi goriilmektedir. Incelenen reklamlar ele
alindiginda temizlik kadimin gorevi olarak goriilmekte, kadinin “gli¢siiz” ya da
“yetersiz” oldugu yerlerde erkekler ve erkeklerin giicii yerine gecen temizlik tiriinleri
reklama dahil edilmektedir. Daha dogru bir deyisle, tiriinler giiciin egretilemesi olarak
kullanilirken, {irliniin kahramani da yine giiglii bir erkek olabilmektedir. Clinkii gli¢
her zaman ve sadece erkeklere aittir. Eger kadinlarin buna ihtiyaci varsa, gorevleri
olmamasina ragmen bu giicii temizlik icin bile kullanabilmekte, fakat onlarin
glicliniin yerine gegebilecek bir temizlik {iriinii var ise o zaman sadece temizlige
seyirci kalmaktadirlar. Eger erkekler temizlige déhil ise de ya “normal” bir temizlik
ya da toplumun “normal” kabul ettigi bir erkek temsili ger¢eklesmemektedir. Ancak
temizlik {riinii gibi “kadinlara 6zgl” {riinlerin reklamlart disinda, erkekler
reklamlarda gilic ve cinsellikle oOzdeslestirilmekte ve bedenleri 6n plana
¢ikarilmaktadir. Ayrica Pira ve Ergiil’lin de g¢alismalarinda ortaya koyduklar1 gibi
temizlik {iriinii reklamlarinda erkekler onay veren, otorite figiirii olarak sunulmakta,
kadin da s6z konusu iiriinler ile erkegin begenisini ve ilgisini kazanmaktadir. Bu da
reklam filmlerinde kadinin ve erkegin nasil konumlandirildigini ortaya koymaktadir.
Bu baglamda incelenen reklam filmleri ile ilgili olarak, yasanilan ataerkil diinyada
hangi iilkede ¢ekilirse ¢ekilsin erkegin ve kadinin temsilinde ve erkek ile kadinin ev
i¢i rollerinde bir farklilik goriilmedigini s6ylemek miimkiindiir.

Son olarak su sOylenebilir ki yasanilan ataerkil diizen ve kadin ile erkege
atfedilen roller goz Oniine alindiginda, kadmi ikincil konuma iten ve kadinin
konumunu ev i¢ine hapseden toplumsal normlardan kurtulmada medya 6nemli bir
aractir. Bireyleri etkilemede dnemli bir yere sahip olan reklam filmleri, s6z konusu
rolleri destelemek yerine, erkek ile kadimi esitlemesi, erkegi ev igi islere dahil
ederken, “erkege 0Ozgii” goriilen alanlarda da kadin temsillerine yer vermesi,
izleyicilerin algisin1 degistirmeye yardimci olacak ve kadinin toplumdaki yerini
yiikseltip, kad ile erkegi, yasamin her alaninda esitlemeye katki saglayacaktir. Bu
baglamda reklamcilarm, reklam metinlerini hazirlarken, toplumsal cinsiyet
kaliplarina gore degil, kadin ile erkegi esit goren bir bakig acisi ile reklam filmi
yapmalarinin, izleyicilerin zihnindeki kadin ve erkek olmaya dair yargilarin
degismesine katki sunacagi ongoriilmektedir.
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